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TUKETICI ETNOSENTRIZMi iLE MENSEI ULKE ETKIiSININ SATIN ALMA KARARI
UZERINDEKI ROLU: BAHCESEHIR UNIVERSITESI’NDE BiR ARASTIRMA
THE ROLE OF CONSUMER ETHNOCENTRISM AND COUNTRY-OF-ORIGIN EFFECT ON
PURCHASING DECISION: A RESEACRH AT BAHCESEHIR UNIVERSITY

Cafer Safak EYEL!

OZET

Tiiketiciler bir irtinii tercih ederken iirliniin mensei iilkesine gore satin alma karar1 verebilmekte ve kendi
kiiltiirii ile ekonomisini digerlerinden iistiin tutma egiliminde bulunabilmektedir. Bu c¢alismada,
iiniversite Ogrencilerinin farkli iiriin kategorileri hususunda satin alma karan verirken, tiiketici
etnosentrizmi ve lilke menseinin roliine iliskin algilamalar1 arastirilmistir. Tiiketici etnosentrizmini
Olemek iizere Sharma ve Shimp (1987) tarafindan gelistirilen, CETSCALE 6l¢egi kullanilmustir..
Mengei iilke etkisini 6lgmek iizere Ozmen (2004) tarafindan gelistirilen Mengei Ulke Etkisi Olgegi
kullanilmistir. Calisma Nisan-Mayis 2018’de Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
(ingilizce) MBA programinda 6grenim goren 221 yiiksek lisans dgrencisi iizerinde gergeklestirilmistir.
Katilmeilarm %46’smin diisiik diizeyde, %43 {liniin orta diizeyde etnosentrik egilime sahiptir. Yerli
iiriin satin alma egilimleri, yiiksek etnosentrizm diizeyine sahip olanlar lehine farklilasmaktadir. Mense
iilke etkisi, yiiksek etnosentrizm diizeyine sahip olanlar lehine farklilagsmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi
ile yas arasinda pozitif yonlii; aile aylik gelir durumu ve yabanci kiiltiirlere acik olma seviyesi arasinda
negatif yonlii iliskiler bulunmustur. Tiiketici etnosentrizminin yabanci kiiltiirlere yakinlik seviyesi,
medeni durum ve cinsiyet degiskenleriyle iliskisi konusunda anlamli sonuca rastlanmamistir.
Katilimcilarin yerli iiriin tiiketme egilimleri, farkli iiriin kategorileri gercevesinde farklilasmaktadir.
Katilimcilarin mensei iilkede gelismislik arayislari, farkli iiriin kategorilerinde farkli seviyelerde
gerceklesmemektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Etnosentrizmi, Mensei Ulke Etkisi, Satin Alma Karari, Bahcesehir
Universitesi.

ABSTRACT

Consumers can make purchasing decision according to country of origin while preferring for products,
and have tendency to value their culture and economy above the others’. In this study, university
students’ perceptions towards the role of consumer ethnocentrism and country of origin when making
purchasing decision on different product categories were investigated. To measure consumer
ethnocentrism, CETSCALE developed by Sharma and Shimp (1987), and to measure country of origin
effect, Country of Origin Scale developed by Ozmen (2004) was used. The research was conducted
between April-May 2018 with 221 MBA (English) students at Bahgesehir University Graduate School
of Social Sciences. %46 of the participants had low-level and %43 had mid-level of ethnocentrism
tendency. Tendency for purchasing domestic products and country of origin effect differentiated on
behalf of participants with high-level ethnocentrism. There was found positive relation of consumer
ethnocentrism with age group, and negative relations with family monthly income status and openness
level to foreign cultures. However, there were no significant relations found between consumer
ethnocentrism and closeness level to foreign cultures, marital status and gender. Tendency to consume
domestic products differentiated in different product categories, however development seeking in
country of origin did not differentiate in different product categories.

Keywords: Consumer Ethnocentrism, Country of Origin Effect, Purchasing Decision, Bahgesehir
University

1. GIRIS

Gunimiizde insanlar, diilnyanin herhangi bir yerinde tiretilmekte olan her tiirlii mal ve hizmete kolaylikla
erisebilmektedir. Zira glinlimiiz sartlarinda pazarlama ve satis faaliyetlerinin kiiresel olgege taginmis
olmasindan dolayi, yabanci firmalar diger iilkelerin piyasalarina kolay bir sekilde girip tiretim ve/veya
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satig aktiviteleri yiiriitebilmektedir. Ancak baz1 firmalar, bu aktiviteleri yiiriitiirken tiiketici
etnosentrizmi engeli ile karsilagabilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde milli duygularinin etkileri ile ilgilidir.
Dolayisiyla tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci iriinleri satin almalarinin sorumluluk ve
ahlakiligi ile kendi {ilkelerinde {iiretilen {irlinlere yonelik sadakatleri {izerinde yogunlasmakta ve bu
husustaki inanglarini yansitmaktadir (Uzkurt-Ozmen, 2004: 262). Tiiketici etnosentrizmi yiiksek
diizeyde bulunan bireyler yerli iiriinleri yabanci iiriinleri nazaran daha ¢ok tercih etme egiliminde
bulunmakta, bdylece yerli isgiicii ile milli ekonomiyi destekleyip koruyacaklarini diisiinmektedirler.
Etnosentrizm diizeyi yiiksek olan bireyler yabanci iirtinleri iilkeleri i¢in bir tehdit seklinde algilamakta
olduklarindan, yabanci iirlinler ve firmalar hakkindaki tutumlari da yerli {riinlere ve firmalara gore
farklilik gostermektedir (Sharma-Shimp, 1987).

Bir iirliniin hangi lilkede tiretilmis oldugu hususunda tiiketicilere bilgi saglayan mensei iilke etkisi ise
satin alma karari tizerinde etkisi bulunan 6nemli faktorlerden birisi olarak goriilmektedir (Ari-Madran,
2011: 15). Tiiketici etnosentrizmi ile mensei ilke etkisi arasinda anlamli bir iligki bulundugu daha 6nce
yapilan pek ¢ok ¢alismada tespit edilmistir (Ar1, 2007; Ari-Madran, 2011; Senir, 2014).

Bu galismanin amaci; teknolojik {irlin, gida {irinii ve giyim iriinii satin alma stirecinde yiiksek lisans
Ogrencilerinin tiiketici etnosentrizmi ve menge iilke etkisi konusundaki algilariin Slgiilmesi olarak
belirlenmistir. Konu hakkinda tilkemizde sinirli sayida bilimsel ¢alisma gergeklestirilmis oldugundan,
bu aragtirma neticesinde elde edilen bulgularin, arastirmacilar ile uygulayicilara katkida bulunacagi
diistintilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Tiiketici Etnosentrizmi

Oziinde sosyolojik bir terim olan etnosentrizm, grup ici ve gruplar arasi farkliliklar1 betimlemek iizere
kullanilmaktadir (Saffu-Walker, 2005: 558). ilk defa Sumner (1906: 13) tarafindan kullanilan
etnosentrizm, kisinin kendisini kiiltiir ve yasam tarzi bakimindan digerlerine gére daha iistiin olarak
diisiinme egilimi seklinde ifade edilmistir. Hofstede (1984: 25) ise etnosentrizm kavramini, vir gruba ait
ozellikler veya 1rki digerlerine gore abartili olacak sekilde daha listiin olarak gérme egilimi seklinde
belirtmistir.

Etnosentrizm kavraminin pazarlama disiplinine entegre edilmesi neticesinde tiiketici etnosentirzmi
kavrami ortaya ¢ikmistir (Akin vd., 2008: 245). Kavram ilk kez Shimp (1984) tarafindan etnosentrizm
ile pazarlama arasindaki iliskiyi agiklamak iizere kullanilmistir. Bu baglamda Shimp’e (1984: 285) gore
tiketici etnosentrizminin temelinde, tiiketicilerin kendi ilkelerinde tiretilen Uriinlerin miikemmel
olduguna dair olan inan¢ bulunmakta; yiiksek etnosentrizm egilimine sahip olan tiiketiciler yerli {iriin
kullanimin1 desteklemekte ve yabanci iiriin kullanimin1 ekonomik ve etik agilardan sorgulamaktadir.
Sharma ve Shimp (1987: 29) ise tiiketici etnosentrizmi kavraminin, yerli ve yabanci iriinlere karsi
titketicilerin hislerini veya tiiketim egilimlerini yansittigini ifade etmektedir.

Sinkovics ve Holzmiiller (1994: 2-6) tiiketici etnosentrizminin ana konusunun firiin oldugundan
hareketle, iiriin kategorisinin tiliketici etnosentrizmi diizeyi iizerinde dnemli bir etkisi bulundugunu
savunmustur. Bu dogrultuda, bazi durumlarda tiriiniin 6zellikleri tiiketicilerin tercihlerini etnosentrizme
kiyasla daha giiclii sekilde etkileyebilmektedir. Ornek olarak Rusya’da tiiketim iiriinleri agisindan yerli
iiriinleri tiketme egilimi yiiksekken, dayanikli tiiketim mallar1 agisindan tiiketici etnosentrizmi pek fazla
etkili olmamaktadir.

2.2. Mensei Ulke Etkisi

Mensei iilke kavrami esasen ilk kez I. Diinya Savasi sonrasinda ortaya ¢ikmistir. Savastan maglup
ayrilan Almanya’nin sanayisini cezalandirmak ve Avrupali tiiketicileri Alman iriinleri konusunda
uyarmak iizere, Almanya’da iiretilen tiim iiriinlerin iizerine Ingilizce “Made in Germany” yazisinin
yazilmasi zorunlu tutulmustur. Ancak kisa bir siire sonra bu cezalandirma Alman fireticiler i¢in bir
avantaja donlismiistiir. Zira Alman mallarmin yiiksek kaliteye sahip olmasi nedeniyle “Made in
Germany” yazili iriinler uluslararasi pazarlarda tiiketiciler tarafindan daha fazla talep gérmeye

http://dergipark.gov.tr/farabi Page 107 Volume (3), Issue (1), Year (March 2019)



Al-Farabi International Journal on Social Sciences

baslamistir. Sonrasinda diger iilkeler de “Made in” yazisim kendi firlinleri i¢in kullanmaya
baslamislardir (Han, 1989: 222-229).

Bu anlatilanlardan hareketle, mensei iilke kavramini Prendergast vd. (2010: 180) kiiresel pazarda
rekabetci konumu ve basariy1 etkileyici, gii¢lii bir imaj degiskeni seklinde ifade etmektedir. Phau ve
Prendergast (2000: 163) ise mensei iilkeyi, bir markanin konumlandirilmis oldugu veya sirketin ana
merkezinin bulundugu tilke olarak tanimlamaktadir. Mensei iilke etkisi kavramini ise Elliott ve Cameron
(1994: 49) {irlinlin anavataninin tiiketici karar verme siireci veya satin alma davranisi iizerindeki pozitif
ya da negatif etkisi seklinde ifade etmektedir. Ozellikle 1990’lardan itibaren iiriin degerlendirmesi
konusunda mensei iilke bilgisinin siklikla kullanilmakta oldugundan hareketle, Dosen vd. (2007: 130)
mengei iilke etkisinin dort temel nedeni bulundugunu 6ne silirmiistiir. Bunlardan ilki, son yillarda
kiiresellesmenin etkisiyle tiiketicilerin tilke mensei ve marka ismini kalite ve kabul edilebilirlik kriteri
seklinde algilamaya baslamis olmalaridir. Ikinci olarak, artan iiriin karmasas1 ve zorluklar neticesinde
isletmelerin iriin ve satig konularinda standartlagsmaya gitmeleri, bu neticede mensei iilke ve marka
isminin 6nemlilik kazanmasidir. Ugiinciisii, gelismis iilke menseili isletmelerin gelismekte olan iilkelere
girerken gelismislik sebebiyle rekabet iistiinliige sahip olmalaridir. Dordiinciisii ise, kiiresel kitle iletisim
araclart vasitasiyla tiiketicilerin yabanci iirlinlere yonelik olarak pozitif tutumlarinda goriilen artig
seklindedir.

2.3. Tiiketici Etnosentrizmi ve Mensei Ulke Etkisi Iliskisi

Literatiirde tiiketici etnosentrizmi ve mensei lilke etkisi arasindaki iligkiyi inceleyen pek ¢ok calisma
bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarin bazilarinda tiiketicilerin yerli iiriinleri, diger bazilarinda ise yabanci
iriinleri tercih etme egiliminde olduklar1 bulunmustur (Ozgelik-Torlak, 2011: 365).

Sharma ve Shimp (1987) etnosentrizm kavrami gergevesinde ABD’li tiiketicilerin yabanci {iriin
kullanimin1 ne derecede uygun ve etik bulduklarina iliskin bir ¢alisma gerceklestirmistir. Calisma
neticesinde yazarlar, yiiksek diizeyde etnosentrizm egilimine sahip olan tiiketicilerin, ulusal ekonomiye
zarar vermesi ve vatanperver bir yaklasim olmadigi gerekgesiyle, yabanci {irtin kullanimini kesin olarak
kabul edilebilir bulmadiklarini tespit etmistir.

Haubl (1996: 76) tiiketicilerin tilkeler hakkinda kaliplasmis birtakim yargilart oldugunu one siirerek, bu
baglamda mensei iilkenin liriin degerlendirmeleri ve satin alma karari lizerinde etkisi bulundugunu
belirtmistir. Ha (1998: 22) yaptig1 arastirma neticesinde, etnosentrizm egilimi diisiik olan tiiketiciler i¢in
riinlerin hangi tilkede iiretilmekte oldugunun bir 6nem arz etmedigini, bu tip tiiketicilerin iiriinleri
sadece fayda agisindan degerlendirmekte oldugunu belirtmistir. Yazar, bir {irliniin mensei lilkesine karsi
duyarli olan tiiketicilerin illa ki etnosentrik bir egilime sahip olmak zorunda olmadigini; ancak
etnosentrik tiiketicilerin tirtinlerin mensei iilkesine oldukca duyarl olduklarini ifade etmistir.

Thelen (2002: 68) diisiik etnosentrizm egilimine sahip tiiketiciler i¢in fiyatin en 6nemli faktor oldugunu,
yiiksek etnosentrizm egilimine sahip tiiketiciler a¢isindan ise mensei iilkenin en 6nemli faktor oldugunu
belirtmistir. Ahmed vd. (2004: 105) yiiksek etnosentrizm egilimine sahip tiiketicilerin iiriiniin mensei
iilke bilgisine 6grenmeye daha istekli oldugunu ifade etmistir. Burada mensei iilke bilgisinin 6grenilmek
istenmesindeki amag, {irliniin nerede tretildiginden ziyade, markanin yerli veya yabanci olmasi ile
ilintilidir.

3. ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢aligsmanin temel amaci, iiniversite 6grencilerinin teknolojik iiriinler, gida tiriinleri ve giyim iiriinleri
satin alma kararlarinda tiiketici etnosentrizmi ve mensei iilke etkisine iliskin algilarinin l¢tilmesidir.
Bu baglamda, literatiirde daha once yapilmis olan calismalarla uyumlu sekilde Sekil 1’de yer alan
arastirma modeli olusturulmus ve asagida yer alan hipotezler hazirlanmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Calisma kapsaminda 5 temel hipotez olusturulmustur. Yerli iiriin satin alma egilimini etkilemekte olan
unsurlardan birisi, tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleridir. Bu dogrultuda, farkli etnosentrizm
seviyelerine sahip olan tiiketicilerin yerli iiriin satin alma egilimlerinin farkli olmasi beklenmektedir. Bu
baglamda asagida yer alan hipotez olusturulmustur;

“HI: Farkl etnosentrizm seviyesindeki tiiketicilerin yerli iiriin satin alma egilimleri farkl seviyelerde
gerceklesmektedir.”

Farkl1 etnosentrizm seviyesindeki tiiketiciler lizerinde mensei iilke etkisinin farkli seviyelerde olmasi
beklenmektedir. Bu baglamda asagida yer alan hipotez olusturulmustur;

“H2: Farkli etnosentrizm seviyelerindeki tiiketiciler icin mengei iilke etkisi farkli seviyelerde
gerceklesmektedir.”

Demografik degiskenler ile etnosentrizm arasindaki iligki daha 6nce pek ¢ok ¢alismada arastirilmistir.
Bu baglamda, demografik degiskenler ile etnosentrizm arasindaki iligkiye yonelik olarak su hipotezler
olusturulmustur;

“H3a: Tiiketici etnosentrizmi ve yas grubu arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.”

“H3b: Tiiketici etnosentrizmi ve ailenin aylik geliri negatif yonlii bir iligki vardir.”

“H3c: Tiiketici etnosentrizmi ve cinsiyet arasinda bir iligki vardir.”

“H3d: Tiiketici etnosentrizmi ve medeni durum arasinda bir iliski vardwr.”

“H3e: Tiiketici etnosentrizmi ve yabanci kiiltiirlerle yakinlagma diizeyi arasinda negatif yonlii bir iliski
vardir.”

“H3f: Tiiketici etnosentrizmi ve yabanci kiiltiirlere agiklik diizeyi arasinda bir iligki vardir.”

Uriin kategorisi, tiiketici etnosentrizmi ile mensei iilke etkisini degistiren faktdrlerden birisi olarak
goriilmektedir. Bu baglamda asagida yer alan hipotezler olusturulmustur;

“H4.: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, farkl iiriin kategorileri icin farkl diizeylerde olugmaktadir.”
“H5: Tiiketicilerin satin alma kararlarinda mense iilke etkisi, farkl iiriin kategorileri igin farki
diizeylerde olusmaktadwr (Geligmis iilke/Az geligmis iilke).”

3.2. Arastirmamn Orneklemi

Arastirmanin ¢alisma evrenini Bahcesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde Ingilizce MBA
O0grenimi goren yiiksek lisans Ogrencileri olusturmakatdir. Evrende 514 O6grenci bulunmaktadir.
Aragtirma igin gerekli olan 6rneklem biiyiikliigii 221 olarak hesaplanmistir. Bu baglamda toplam 250
Ogrenci lizerinde aragtirma gerceklestirilmis, 29 anket formu 6zensiz sekilde doldurulmus oldugundan,
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221 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Ornekleme ydntemi olarak kolayda drnekleme metodu
kullanilmistir. Arastirma, Nisan-Mayis 2018’de yapilmistir.

Katilimcilarin 111°1 kadin, 110’u erkektir. 142 katilimer bekar, 79 ise evlidir. 92 katilimc1 20-25 yas
araliginda, 91 katilimci 26-34 yas araliginda, 32 katilimct 35-44 yas araliginda, 6 katilimci 45 yas ve
izerindedir. 5 katilimcinin ailesinin aylik geliri 2.000 TL nin altinda, 25 katilimcinin 2.001 TL —4.000
TL arasinda, 33 katilimcinin 4.001 TL — 6.000 TL arasinda, 35 katilimcimin 6.001 TL — 10.000 TL
arasinda, 123 katilimecinin ise 10.000 TL {izerindedir. 108 katilimc1 daha 6nce yurt disina ¢ikmus, 11371
ise hi¢ ¢cikmamustir. Yabanci kiiltiirlere yakinlik seviyesi agisindan; 11 katilimcinin hi¢ yakinlig
bulunmamakta, 60 katilimcinin diisiik diizeyde, 83 katilimcinin orta diizeyde, 46 katilimcinin yiiksek
diizeyde, 21 katilimecinin ise ¢ok yiiksek diizeyde yabanci kiiltiirlerle yakinlik seviyesi bulunmaktadir.
Yabanci kiiltiirlere ac¢iklik diizeyi bakimindan; 3 katilimc1 yabanci kiiltiirlere acik degil, 11 katilimei ¢ok
az diizeyde acik, 57 katilimei orta diizeyde agik, 90 katilimer yiiksek diizeyde acik, 60 katilimci ise ¢ok
yiiksek diizeyde agiktir.

3.3. Veri Toplama Araclari

Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Hazirlanan anket temel olarak ii¢ boliimden meydana
gelmektedir. Birinci boliimde, tiiketici etnosentrizmini Slgmek iizere, Sharma ve Shimp (1987)
tarafindan gelistirilmis olan 17 maddelik CETSCALE kullanilmistir. Her bir madde 1 ile 5 arasinda
puanlanmakta ve her katilimcinin CETSCORE’u, yani tiiketici etnosentrizmi derecesi belirlenmektedir.
Puanlar ile 17 ile 85 arasinda degisebilemktedir. 17-42 puan arasi diistik etnosentrizm, 43-59 puan arasi
orta etnosentrizm, 60-85 puan aras: yiiksek etnosentirzm anlamimna gelmektedir. Olgegin ortalamasi
(X=2,5393; SS=0,80965) olarak saptanmustir.

Ikinci béliimde 21 madde yer almakta olup, bu 21 madde de kendi igerisinde iki gruba ayrilmaktadir.
Bu béliimde yer alan maddeler Ozmen’in (2004) calismasindan uyarlanmis olup, daha 6nce gesitli
arastirmacilar tarafindan da kullanilmistir (Ar1, 2007; Ari-Madran, 2011; Senir, 2014). Buradaki ilk 9
madde tiiketicilerin satin alma tercihlerinde kalite, marka, fiyat, mensei iilke vb. degiskenlerin bu
tercihlerdeki roliinii saptamaya yoneliktir. Bu 9 maddenin ortalamas1 (X=3,1433; SS=0,54162) olarak
tespit edilmistir. 10-21 aras1 maddeler ise liriin kategorisi ile mensei tilke etkisi ve tiiketici etnosentrizmi
arasindaki iliskileri belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir. Uriin kategorisi olarak gida, giyim ve
teknoloji Urtinleri seklinde ii¢ iiriin grubu belirlenmistir. Bu 12 maddenin ortalamasi (X=3,1267;
SS=0,68265) olarak tespit edilmistir.

Uciincii boliimde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek iizere 7 soru yoneltilmistir. Bu
sorular cinsiyet, medeni durum, yas grubu, ailenin aylik gelir durumu, daha 6énce yurt disina ¢ikma
durumu, yabanci kiiltiirlerle yakinlasma diizeyi ve yabanci kiiltiirlere kars1 agiklik diizeyi ile ilgilidir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma neticesinde elde edilen veriler SPSS-22 programu aracilifiyla analiz edilmistir. Arastirma
modelinin test edilmesi maksadiyla anket kapsaminda kullanilan sorularm gilivenilirligi 6l¢iilmiis olup,
una iliskin degerler Tablo 1°de yansitilmigtir.

Tablo 1. Anket Sorular Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Boliim Onerme Aralig1 / Sayist Cronbach
1 1-9 aras1/ 9 madde 0,540
2 10-21 arasi1/ 12 madde 0,783
3 CETSCALE / 17 madde 0,928

Tabloda goriildiigli tizere, 1-9 arast maddelerin giivenilirlik degeri 0,540 ile diisiik bir diizeyde
bulunmustur. Bu durumun nedeninin, burada kullanilan maddelerin genel algilamalar ile ilintili
olmasindan kaynaklandigi digiiniilmektedir. 10-21 aras1 maddeler ti¢ farkli {iriin kategorisinde
tiikketicilerin tutumsal egilimlerini 6lgmekte oldugundan bu maddeler arasinda yiiksek derecede bir uyum
s6z konusu olmustur (0,783). Ugiincii olarak CETSCALE &lgeginin giivenilirligi 6l¢iilmiis ve 0,928
degeriyle 6lgegin oldukga yliksek diizeyde bir giivenilirlige sahip oldugu goriilmiistiir.
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Hipotez testlerine gegmeden Once, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini belirlemek iizere uygulanan
CETSCALE 6lcegine verilen cevaplarin toplam puanini1 veren CETSCORE, analiz agisindan kolaylik
saglanmasi ve farkli etnosentrizm seviyelerinin degerlendirilebilmesi hususunda diisiik etnosentrizm,
orta etnosentrizm ve yiiksek etnosentrizm seklinde {i¢ gruba ayrilmigtir. Bu gruplandirmalar Tablo 2°de
sunulmaktadir. Buna gore 17-42 puan araligi1 olan diisiik etnosentrizm diizeyinde 101 katilime1 (%45,7);
43-59 puan aralig1 olan orta etnosentrizm diizeyinde 96 katilime1 (%43,4) ve 60-85 puan araligi olan
yiiksek etnosentrizm diizeyinde 24 katilimct (%10,9) bulunmaktadir. Tabloda goriildiigl tizere,
etnosentrizm diizeyi arttik¢a grupta yer alan tiiketici sayis1 azalmaktadir.

Tablo 2. CETSCALE Gruplandirilmis Skorlar

Sikhik
Diisiik etnosentrizm (17-42) 101 (%45,7)
Orta etnosentrizm (43-59) 96 (%43,4)
Yiiksek etnosentrizm (60-85) 24 (%10,9)

“HI: Farkl etnosentrizm seviyesindeki tiiketicilerin yerli iiriin satin alma egilimleri farkl seviyelerde
gerceklesmektedir.” hipotezi kapsaminda, tiiketicilerin yerli {irlin tiikketme egilimlerini belirlemeye
iliskin olarak sorulan 7, 8, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 19, 20 ve 21. Onermelerden faydalanilmis, bu 6nermeler
iizerinde ANOVA Testi ve Scheffe post hoc testi uygulanmus, faktor olarak ise 3 gruplu CETSCORE
kullanilmistir. Analiz sonucuna gore, biitiin 6nermeler bakimindan anlamli farkliliklara rastlanmistir
(p<0,05). Farkliliklarin yoniinii anlamak i¢in her gruba ait ortalama degerler de Tablo 3’te sunulmustur.
Elde edilen sonuca gore, H1 kabul edilmistir. Buna gore, yerli iiriin satin alma egiliminin farkl
etnosentrizm diizeylerine gore farklilagsmakta oldugu soylenebilir. Tabloya gore, yiiksek etnosentrizm
diizeyine sahip tiiketicilerin yerli iiriinlere yonelik daha pozitif tutumlar1 vardir.

Tablo 3. Hipotez-1 ANOVA Testi Sonuglari

Diisiik | Orta | Yiiksek

Onerme F Sig. =101 | n=96 -y
7. Tiirk mallar1 genellikle kalitelidir. 13,274 | 0,000 2,51 2,99 3,46
8. Yabanci iiriinleri satin almak taraftarryim. 11,478 | 0,000 3,13 2,64 2,08
10. Gida iirtinlerinde Tiirk markalar yabanci markalardan

12,103 | 0,000 | 2,61 3,36 3,58
daha iyidir.

11. Giyim iriinlerinde Tiirk markalar yabanci
markalardan daha iyidir.

12. Teknoloji {iriinlerinde Tirk markalar yabanci
markalardan daha iyidir.

13. Gida firiinlerinde ayn1 kalitede iki markadan Tiirk
markasini digerine tercih ederim.

14. Giyim iiriinlerinde ayni kalitede iki markadan Tiirk
markasini digerine tercih ederim.

15. Teknoloji tirtinlerinde aym kalitede iki markadan
Tiirk markasini digerine tercih ederim.

19. Gida iiriinlerinde yerli iiriinler yerine yabanci olanlari
satin almak Tiirk ekonomisine zarar verir.

12,748 | 0,000 | 2,11 2,73 3,29

13,361 | 0,000 | 1,68 1,81 2,88

7,544 10,001 | 3,59 4,15 4,25

14,130 | 0,000 | 2,86 3,64 4,17

6,634 | 0,002 | 2,38 2,78 3,54

35,078 | 0,000 [ 2,83 3,60 4,63

20. Giyim iriinlerinde yerli iriinler yerine yabanci

olanlar1 satin almak Tirk ekonomisine zarar verir. 48,796 | 0,000 2:96 3.45 4,58

21. Teknoloji iirtinlerinde yerli iriinler yerine yabanci
olanlar1 satin almak Tiirk ekonomisine zarar verir.

25,669 | 0,000 [ 2,44 3,26 4,08

“H2: Farkli etnosentrizm seviyelerindeki tiiketiciler icin mengei iilke etkisi farkli seviyelerde
gercgeklesmektedir.” hipotezi kapsaminda mensgei iilke etkisini belirlemeye iliskin sorulan 3, 5 ve 6.
sorular tizerinde ANOVA Testi ve Scheffe post hoc testi uygulanmus, faktor olarak ise 3 gruplu
CETSCORE kullanilmistir. Analiz sonuglarma gore, yalnizca 3. énerme agisindan anlamli farkliliga
rastlanmis, 5 ve 6. onermeler bakimindan ise anlamli farkliliklar bulunmamustir. Elde edilen farkliligin
yoniinii anlamak tizere her bir gruba ait ortalama degerler de Tablo 4’te sunulmustur. Sonug¢ olarak,
bahsi gecen li¢ 6nermeden yalnizca birinde anlamh farklilik tespit edilmis, ancak H2 hipotezi kabul
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edilmistir. Buna gore, mensei iilke etkisinin farkli etnosentrizm diizeylerine gore farklilagmakta oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte, yiiksek etnosentrizm diizeyine sahip katilimcilarin triinlerin nerede
iiretildigine daha fazla dikkat etmekte olduklar1 yorumu yapilabilir.

Tablo 4. Hipotez-2 ANOVA Testi Sonuglari
Onerme F Sig.

Diisiik | Orta | Yiiksek
n=101 | n=96 n=24
3. Bir {irlinii satin alirken nerede iiretildigine dikkat ederim. | 4,183 | ,016 | 3,53 3,67 4,38
5. Bir markanin ait oldugu lilke, kalitesi hakkinda fikir verir. | 2,599 | ,077 3,56 3,42 4,00
6. Az gelismis iilkelerde tiretilen iiriinler diisiik kalitelidir. 1,169 | ,313 2,81 2,56 2,71

Uciincii hipotez kapsaminda 6 alt hipotez olusturulmus ve tiiketicilerin etnosentrik egilimleri
(gruplandirilmamis CETSCORE’lar) ile yas grubu, ailenin aylik geliri, cinsiyet, medeni durum, yabanci
kiiltiirlerle yakinlagsma diizeyi ve yabanci kiiltiirlere aciklik diizeyi arasinda iliski bulunup bulunmadigi
arastirilmigtir.

“H3a: Tiiketici etnosentrizmi ve yas grubu arasinda pozitif yonlii bir iliski vardwr.”, “H3b: Tiiketici
etnosentrizmi ve ailenin aylik geliri negatif yonlii bir iliski vardwr.”, “H3e: Tiiketici etnosentrizmi ve
yabanci kiiltiirlerle yakinlasma diizeyi arasinda negatif yonlii bir iliski vardw.” ve “H3f: Tiiketici
etnosentrizmi ve yabanc kiiltiirlere agiklik diizeyi arasinda bir iligki vardwr.” hipotezlerini test etmek
iizere ki kare testinden faydalamilmistir. Tablo 5’te goriildiigii iizere, tiiketicilerin yas gruplari, ailelerinin
aylik gelir durumu ve yabanci kiiltiirlerle yakinlasma diizeyi degiskenleri ile gruplandirilmamis
CETSCORE’lar (etnosentrizm egilimleri) arasinda anlamli iliskilere rastlanmistir. Yabanci kiiltiirlere
aciklik diizeyi degiskeni ile gruplandirilmammg CETSCORE’lar arasinda ise anlamli iliskiye
rastlanmamistir. Bu dogrultuda; ki kare degerleri, tiiketicilerin etnosentrizm egilimleriyle yas gruplari
arasinda pozitif yonlii; ailenin aylik gelir durumu ve yabanci kiiltiirlerle yakinlagsma diizeyleri arasinda
negatif yonlii iliski bulundugunu gostermektedir. Bu durumda H3a, H3b ve H3e hipotezleri kabul
edilmis, H3f hipotezi reddedilmistir. Literatiirde bu hipotezlerin sonuglarina iligkin farkli sonuglar
bulunmaktadir.

Tablo 5. Hipotez 3a, 3b, 3¢ ve 3f Ki Kare Testi Sonuglari
Hipotez Ki Kare p
H3a: Tiiketici etnosentrizmi ve yas grubu arasinda pozitif yonli bir iligki vardir. | 195,694 0,017

H3b: Tiiketici etnosentrizmi ve ailenin aylik geliri negatif yonlii bir iligski vardir. | -303,379 0,000

H3e: 'Tuk”etlgl etnosentrizmi ve yabanci kiiltiirlerle yakinlagsma diizeyi arasinda 243,235 0,047
negatif yonli bir iligki vardir.
H'3f:’ Tiiketici etnosentrizmi ve yabanci kiiltiirlere aciklik diizeyi arasinda bir 234,585 0,100
iligki vardir.

“H3c: Tiiketici etnosentrizmi ve cinsiyet arasinda bir iliski vardir.” ve “H3d: Tiiketici etnosentrizmi ve
medeni durum arasinda bir iliski vardwr.” Hipotezlerini test etmek i¢in bagimsiz 6rneklem t testi
gerceklestirilmistir. Tablo 6’da goriildiigli iizere, cinsiyet ve medeni durum degiskenleri ile
gruplandirilmamis CETSCORE’lar (etnosentrizm egilimleri) arasinda anlamli iligkilere rastlanmamuistir.
Bu dogrultuda, katilimecilarin CETSCORE’larinin cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore
farklilagmadigi soylenebilir. Bu durumda H3c ve H3d hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 6. Hipotez 3¢ ve 3d Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglar

N Ort. SS t p
N Kadin 111 41,93 13,99
CETSCORE Cinsiyet E ok 110 2455 1247 -1,416 0,158
Medeni Bekar 142 42,49 13,42
CETSCORE Durum Evli 79 44,56 14,37 -1,069 0,286

’

“H4: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, farkly iiriin kategorileri icin farkl diizeylerde olusmaktadir.’
kapsaminda {iriin kategorileri arasindaki yerli iriin tercih etme hususunda farklilik bulunup

http://dergipark.gov.tr/farabi Page 112 Volume (3), Issue (1), Year (March 2019)



Al-Farabi International Journal on Social Sciences

bulunmadiginmi saptamak iizere, ¢ift 6rneklem t testinden faydalanilmigtir. Bu baglamda, tiiketicilerin
gida, giyim ve teknoloji {iriin kategorilerindeki tutumsal farkliliklari incelenmistir.

Tablo 7. Yerli ve Yabanci Marka Cift Orneklem t Testi

Onermeler Oort. | SS t p
10.Gida iiriinlerinde Tiirk markalar yabanci markalardan iyidir. 3,05 | 1,27 6393 | 0.000
11. Giyim iirlinlerinde Tiirk markalar yabanci markalardan daha iyidir. | 2,51 | 1,24 ' '
10. Gida iirtinlerinde Tiirk markalar yabanci markalardan iyidir. 3,05 | 1,27
12. Teknoloji iiriinlerinde Tiirk markalar tabanci markalardan daha 187 | 108 11,331 | 0,000
iyidir. ’ '
11. Giyim iirlinlerinde Tiirk markalar yabanci markalardan daha iyidir. | 2,51 | 1,24
12. Teknoloji triinlerinde Tiirk markalar tabanci markalardan daha 187 | 108 7,876 | 0,000
iyidir. ’ '
13. Gida iiriinlerinde ayni1 kalitede iki markadan Tiirk markasini digerine
. . 391|113
tercih ederim. 5998 | 0.000
14. Giyim tiriinlerinde aymi kalitede iki markadan Tirk markasin ' !
S . ] 3,34 | 1,38
digerine tercih ederim.
13. Gida tirtinlerinde ayni1 kalitede iki markadan Tiirk markasini digerine
- . 391|113
tercih ederim. 10567 | 0000
15. Teknoloji iiriinlerinde ayni kalitede iki markadan Tiirk markasini ' !
Yy ! . 2,68 | 1,49
digerine tercih ederim.
14. Giyim iiriinlerinde aymi kalitede iki markadan Tiirk markasin
S . . 3,34 | 1,38
digerine tercih ederim.
- 3 ; o 6,917 | 0,000
15. Teknoloji iiriinlerinde aym kalitede iki markadan Tiirk markasini
. g . 2,68 | 1,49
digerine tercih ederim.
19. Gida iriinlerinde yerli {iriinler yerine yabanci olanlart satin almak
y g p 3,36 | 1,16
Tiirk ekonomisine zarar Verir.
= . : 3 3,192 | 0,002
20. Giyim iriinlerinde yerli liriinler yerine yabanci olanlari satin almak
= , ! . 3,17 | 1,17
Tiirk ekonomisine zarar verir.
19. Gida iiriinlerinde yerli liriinler yerine yabanci olanlart satin almak
- - ; 3,36 | 1,16
Tiirk ekonomisine zarar verir.
" ; 7 3 4,854 | 0,000
21. Teknoloji iiriinlerinde yerli {iriinler yerine yabanci olanlari satin
. i 5 2,97 | 1,26
almak Tiirk ekonomisine zarar verir.
20. Giyim tirlinlerinde yerli iirinler yerine yabanci olanlari satin almak
Tiirk ekonomisine zarar verir N
= . T . 3,044 | 0,003
21. Teknoloji tiriinlerinde yerli {irlinler yerine yabanci olanlari satin
4 b . ] 2,97 | 1,26
almak Tiirk ekonomisine zarar verir.

Elde edilen sonuglara gore, Tablo 7’de goriildiigii iizere, her li¢ grup i¢in de anlamli farkliliklara
rastlanmistir. Dolayisiyla, tliketicilerin yerli {iriin tilketme egilimlerinin, farkli {iriin kategorilerinde
farkli seviyelerde gerceklesmekte oldugu sdylenebilir. Bu baglamda, H4 kabul edilmistir. Bununla
birlikte her li¢ soru blogunda da, tiiketicilerin tiiketmeye en fazla meyilli olduklari iirlin grubu sirasiyla
gida, giyim ve teknoloji lirlinii seklinde ortaya ¢ikmustir.

“H5: Tiiketicilerin satin alma kararlarinda mense iilke etkisi, farkl iiriin kategorileri igin farkl
diizeylerde olusmaktadr (Gelismis iilke/Az gelismis iilke).” kapsaminda, {irlin kategorileri arasinda
tilketicilerin mengei iilke gelismisligi arayisinda farklilik bulunup bulunmadigimi belirlemek igin
gerceklestirilmis ve yine ¢ift 6rneklem t testi kullanilmistir.
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Tablo 8. Hipotez 5 Icin Cift Orneklem t Testi

Onermeler Ort. [ SS t p
16. Gida tirtinlerinde ayn1 kalitede iki markadan gelismis iilke markasini
N . . 3,56 | 1,22
az gelismis tilke markasina tercih ederim.
0,992 | 0,322
17. Giyim {riinlerinde aymi kalitede iki markadan gelismis {ilke
S . . 3,51 11,30
markasini az gelismis {ilke markasina tercih ederim.
16. Gida tiriinlerinde ayni kalitede iki markadan gelismis lilke markasini
o : . 3,56 | 1,22
az geligmis tilke markasina tercih ederim. 0.599 | 0.550
18. Teknoloji iiriinlerinde aym kalitede iki markadan geligmis iilke s '
L . . 3,60 | 1,32
markasini az gelismis {ilke markasina tercih ederim.
17. Giyim friinlerinde aymi kalitede iki markadan gelismis iilke
N . : 3,51 | 1,30
markasini az geligmis tilke markasina tercih ederim.
-1,351 | 0,178
18. Teknoloji iirtinlerinde aymi kalitede iki markadan geligmis iilke
e . : 3,60 | 1,32
markasini az gelismis {ilke markasina tercih ederim.

Tablo 8’de goriildiigli tlizere, elde edilen sonuglara gore, tiiketicilerin mensei lilkede gelismislik
arayislart farkl iiriin kategorileri icin istatistiksel agidan farklilagsmamaktadir. Zira her 3 6nermenin
ortalamalari birbirlerine oldukga yakindir. Bu dogrultuda, H5 reddedilmistir. Ancak burada tiiketicilerin
titkketmeye en fazla meyilli olduklart iiriin grubu sirasiyla teknoloji, gida ve giyim seklindedir. Bu durum,
teknolojik tirtinlerin gelismislik diizeyi ile daha alakali oldugunu gostermektedir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu c¢alisma gergevesinde, tliketici etnosentrizmi ile mensei tilke etkisi arasindaki iliski incelenmis ve
tiiketici etnosentrizmi ile mensei iilkesi etkisinin Bahcesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Ingilizce MBA 6grencilerinin satin alma kararlari iizerindeki rolii arastirilmistir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin %46’smin disiik, %43’ liniin orta, %11 inin yiiksek etnosentrizm diizeyinde yer aldiklar
tespit edilmistir.

Arastirmanin ilk hipotezi kapsaminda yerli iiriin satin alma egiliminin farkli etnosentrizm diizeylerine
gore farklilagip farklilasmadig: arastirilmis ve test edilen 11 maddenin tamaminda anlamli farkliliklara
rastlanmig ve yiiksek etnosentrizm diizeyine sahip olan tiiketicilerin yerli {irlinlere yonelik daha pozitif
bir tutuma sahip olduklar1 gériilmiistiir. Bu sonug gerek teorik aciklamalar gerekse de literatiirde daha
once yapilmis olan gesitli ¢alismalarin sonuglari ile uyumluluk gostermektedir (Ar1, 2007; Ari-Madran,
2011; Senir, 2014)

Ikinci hipotez kapsaminda farkli etnosentrizm seviyelerindeki tiiketiciler icin mensei iilke etkisinin
farkli seviyelerde gerceklesip gerceklesmedigi incelenmis ve test edilen 3 maddeden yalnizca birinde
anlamh farklihiga rastlanmistir. Buna gore, yiiksek etnosentrizm diizeyine sahip katilimeilar {iriiniin
nerede iretildigine daha ¢ok dikkat etmektedir. Ancak literatiirde farkli etnosentrizm seviyelerindeki
tiiketiciler i¢cin mengsei iilke etkisinin farkli seviyelerde gerceklesip gerceklesmedigi konusu ile ilgili
farkli neticelere rastlanmistir. Ar1 (2007) ile Ar1 ve Madran (2011) bu ¢aligmada elde edilen sonucun
tam tersi bir netice elde etmis, Senir (2014) ise higbir maddede anlamli farkliliga rastlamamustir. Bu
durumun nedeninin 6rneklemin 6zellikleri ve kiiltiiriiniin, diger ¢alismalarin 6rneklemlerinin 6zellikleri
ve kiiltiirleri ile farklilik gostermesinden kaynaklandig diistintilmektedir.

Ucgiincii hipotez kapsaminda 6 alt hipotez bulunmaktadir. Bu baglamda gruplandiriimanus CETSCORE
ile yas grubu, ailenin aylik geliri, cinsiyet, medeni durum, yabanci kiiltiirlerle yakinlagsma diizeyi ve
yabanc kiiltiirlere aciklik diizeyi arasinda iliski olup olmadigi test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore;
tiikketici etnosentrizmi ile yas arasinda pozitif yonlii; tiiketici etnosentrizmi ile aile aylik gelir durumu ve
yabanci kiiltiirlere acik olma seviyesi arasinda negatif yonli iliskiler bulunmustur. Bu baglamda yas
arttikca etnosentrizm diizeyinin arttig1, ailenin aylik geliri azaldik¢a etnosentrizm diizeyinin arttig1 ve
yabanci Kkiiltlirlere agik olma seviyesi azaldikga etnosentrizm diizeyinin arttigi  yorumu
yapilabilmektedir. Tiiketici etnosentrizminin yabanci kiiltiirlere yakinlik seviyesi, medeni durum ve
cinsiyet degiskenleriyle iliskisi konusunda ise anlamli bir iliskiye rastlanmamistir. Literatiirde bu
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hipotezin sonuglar ile ilgili farkli sonuglar bulunmaktadir. Art (2007) ile Ar1 ve Madran (2011) yas
grubu, ailenin aylik geliri, yabanci kiiltiirlerle yakinlagsma diizeyi ve cinsiyet i¢in anlaml farkliliklara
rastlarken, yabanci kiiltiirlere agiklik diizeyi agisindan ise anlamli farklilik saptamamuistir. Senir (2014)
ise yas grubu, ailenin aylik gelir durumu, yabanci kiiltiirlerle yakinlagsma diizeyi ve cinsiyet i¢in anlamli
farkliliklara rastlamazken, yabanci kiiltiirlere agiklik diizeyi agisindan anlamli farklilik tespit etmistir.
Bu durumun nedeninin 6rneklemin ozellikleri ve kiiltliriiniin, diger calismalarin &rneklemlerinin
ozellikleri ve kiiltiirleri ile farklilik gostermesinden kaynaklandigi disiiniilmektedir. Medeni durum
degiskenine yonelik ise Tiirkge literatiirde bir sonuca rastlanmamustir.

Dordiincii hipotez kapsaminda, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin farkli iiriin kategorileri i¢in farkl
diizeylerde olusup olugmadig1 incelenmis ve gida, giyim, teknoloji tiriinleri kategorilerinin tamaminda
anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore, tiiketicilerin yerli {iriin tiiketme egilimleri, farkl: iiriin
kategorilerinde farkli seviyelerde gerceklesmektedir. Bu sonuglar literatiirdeki onceki calismalarin
sonuglari ile uyumluluk géstermektedir (Ar1, 2007; Ari-Madran, 2011; Senir, 2014).

Besinci hipotez kapsaminda, tiiketicilerin satin alma kararlarinda mensei {ilke etkisinin farkli {irlin
kategorileri igin farkli diizeylerde olusup olugsmadig1 incelenmis, ancak herhangi bir anlamli farkliliga
rastlanmamustir. Literatiir sonuglari ile karsilagtirildiginda, Senir (2014) bir farklilasmaya rastlamazken,
Ar (2007) ile Art ve Madran (2011) ise her {i¢c 6nerme grubunda da anlamli farkliliklara rastlamistir.
Bu durumun nedeninin &rneklemin ozellikleri ve kiiltliriiniin, diger ¢alismalarin 6rneklemlerinin
ozellikleri ve kiiltiirleri ile farklilik gostermesinden kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Elde edilen bulgularin, tiiketici etnosentrizmi ile mensei iilke etkisi konusundaki literatiire katkida
bulunacagi disiiniilmektedir. Bununla birlikte bu ¢alismanin sonuglari, yerli ve yabanci firmalarin bu
calisma kapsamindaki hedef kitlelerine yonelik pazarlama programlarini olusturmalart konusunda
yardime1 olacaktir.

Calismanin en dnemli kisiti, tek bir liniversitede ve yiiksek lisans dgrencileri tizerinde gerceklestirilmis
olmasidir. Ayrica arastirmanin yalmizca Istanbul ilinde gerceklestirilmis olmasi da, Tiirkiye ¢apinda
genellenmesi konusunda bir kisit niteliginde bulunmaktadir. Bu sebeple, farkli oérneklem gruplar
tizerinde, Tirkiye’nin farkli bolgelerindeki liniversitelerde ayni arastirmanin yapilmasi, sonuglarin
genellenebilmesi konusunda katki saglayabilecektir.

KAYNAKCA

1. Ahmed, Z. U, Johnson, J. P., Yang, X., Fatt, C. K., Teng, H. S. and Boon, L. C. (2004). Does Country
of Origin Matter for Low-Involvement Products?. International Marketing Review, 21 (1): 102-120.

2. Ak, M., Cigek, R., Giirbiiz, E. ve Inal, E. (2009). Tiiketici Etnosentrizmi ve Davranis Niyetleri
Arasinda Farkliligin Belirlenmesinde CETSCALE Olgegi. Ege Akademik Bakis Dergisi, 9 (2): 489-
512.

3. Arn, E. S. (2007). Satin alma kararlarinda tiiketici etnosentrizmi ve mense lilke etkisinin rolii.
Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana.

4. An, E. S. ve Madran, C. (2011). Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke
Etkisinin Rolii. Oneri Dergisi, 9 (35): 15-33.

5. Dosen, D. O., Skare, V. and Krupka, Z. (2007). Assessments of Country of Origin and Brand Cues
in Evaluating a Croatian, Western and Eastern European Food Product. Journal of Business
Research, 60 (2): 130-136.

6. Elliott, G. R. and Cameron, R. C. (1994). Consumer Perception of Product Quality and The Country-
of-Origin Effect. Journal of International Marketing, 2 (2): 49-62.

7. Ha, C. L. (1998). The Influence of Consumer Ethnocentrism and Product Characteristics on Country
of Origin Effects: A Comparison between United States Consumers and Korean Consumers.
Unpublished Master Thesis. Graduate School of the University of Texas, Arlington.

8. Han, M. C. (1989). Country Image: Halo or Summary Construct?. Journal of Marketing Research,
26 (2): 222-229.

9. Haubl, G. (1996). A Cross National Investigation of The Effects of Country of Origin and Brand
Name on The Evaluation of a New Car. International Marketing Review, 13 (5): 76-97.

http://dergipark.gov.tr/farabi Page 115 Volume (3), Issue (1), Year (March 2019)



Al-Farabi International Journal on Social Sciences

10.Hofstede, G. (1984). Culture’s Consequences: International Differences in Work — Related Values.
London: Sage Publications.

11.0zgelik, D. G. and Torlak, O. (2011). Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler Arasindaki
Mliski: Levis ve Mavi Jeans Uzerine Bir Uygulama. Ege Akademik Bakis Dergisi, 11 (3): 361-377.

12.0zmen, E. (2004). The Effect of Country-of-Origin on Brand Image: The Case of Mavi Jeans - A
Turkish Brand in The U.S. Unpublished Master Thesis. Faculty of California State University,
Fullerton.

13.Phau, I. and Prendergast, G. P. (2000). Conceptualizing The Country of Origin of Brand. Journal of
Marketing Communications, 6 (3): 159-170.

14.Prendergast, G. P., Tsang, A. S. L. and Chan, C. N. W. (2010). The Interactive Influence of Country
of Origin of Brand and Product Involvement on Purchase Intention. Journal of Consumer Marketing,
27 (2): 180-188.

15.Saffu, K. and Walker, J. H. (2005). An Assessment of The Consumer Ethnocentric Scale
(CETSCALE) in an Advanced and Transitional Country: The Case of Canada and Russia.
International Journal of Management, 22 (4): 556-571.

16.Senir, G. (2014). Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisinin Satin Alma Karar1 Uzerindeki
Etkisi. Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Nigde Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nigde.

17.Sharma, S. and Shimp, T. A. (1987). Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of The
CETSCALE. Journal of Marketing Research, 24 (3): 280-290.

18.Shimp, T. A. (1984). Consumer Ethnocentrism - The Concept and a Preliminary Empirical Test.
Advances in Consumer Research, (11): 285-290.

19.Sinkovics, R. and Holzmiiller, H. (1994). Ethnocentrism: A key determinant in international
corporate strategy formulation?. Workshop Paper Presented at 20th EIBA International Conference,
11-13 December 1994, pp. 2-6, International Management Centre of the University of Warsaw,
Warsaw, Poland.

20.Sumner, G. A. (1906). Folkways: The Sociological Importance of Usages, Manners, Customs, Mores
and Morals. New York: Ginn Custom Publishing.

21.Thelen, S. (2002). Antecedents and Consequences of Consumer Ethnocentrism Across Russia’s
Three Subcultures. Unpublished Doctoral Dissertation. Old Dominion University, Virginia.

22.Uzkurt, C. and Ozmen, M. (2004). Tiiketici etnosentrizmi ve iilke orijini etkisinin tiiketicilerin yerli
ve yabanci Uriinlere yonelik tutumlarina etkileri. 9. Ulusal Pazarlama Kongresi, 6-8 Ekim 2004, ss.
262-274, Gazi Universitesi, Ankara, Tiirkiye.

http://dergipark.gov.tr/farabi Page 116 Volume (3), Issue (1), Year (March 2019)





